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E クチコミの消費者の購買意欲への影響を検証した点である。検証の結果，消費者が E クチコ
ミ情報の受信から知覚リスクを感じた場合，ポジティブな E クチコミ情報より，ネガティブな
E クチコミ情報のほうが，購買決定により重要な役割を果たしていることが明らかになった。な
お，受信した E クチコミには，写真や映像などの視覚的シグナルも多く存在し，類似した E ク
チコミを大量に閲覧することができる場合，ネガティブな E クチコミより，消費者はポジティ
ブな E クチコミに影響されやすい。さらに，消費者が利用している E クチコミのチャネル（サ
イト，SNS など），およびその E クチコミの発信者に対する信頼が高い場合，ポジティブな E ク
チコミの影響力はネガティブな E クチコミより強いことも明らかになった。
　第３は，本研究では上記に加え，受信者（消費者）のプロフィール項目による E クチコミの
影響の違いを検証した点である。その結果，最も影響の大きかったのは年齢の違いで，性別や収
入の違いによる影響も見られた。一方，学歴やネットの利用時間に対しては違いが見られないこ
とも明らかになった。
　以上，本研究は中国の消費者データに限定されているものの，消費者心理を E クチコミの実
証モデルに取り入れ，ネガティブなEクチコミの消費者行動に対する影響を解明した研究として，
一定の学術的な意義があると考えられる。
